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Postawy etnocentryczne polskich konsumentéw
na rynku zywnosci

Wprowadzenie

Etnocentryzm to ,,taki sposéb widzenia, w ktérym wilasna grupa jest jego
centrum, a wszystko dookota jest oceniane i klasyfikowane w odniesieniu do
niej” (cyt. za Szromnikiem 1998).

Istniejace definicje etnocentryzmu (Myers 1995) podkreslaja, iz cechg kon-
stytutywng dla postawy etnocentryzmu jest sytuowanie grupy odniesienia
w centrum systemu aksjologicznego. Dlatego tez niektorzy definiujg to pojecie
jako sktonno$¢ do postrzegania wiasnej grupy w centrum wszech$wiata, wraz
z traktowaniem innych praktyk spotecznych z perspektywy wilasnej grupy, przy
jednoczesnym zaniedbaniu grup o odmiennej kulturze (Worschel, Cooper
1979), inni natomiast jako regute zarzadzania zasobami ludzkimi (Zeira 1979).

W sfer¢ zachowan konsumenckich pojecie etnocentryzmu przeniesli
T. Shimp 1 S. Sharma (1987), definiujac go jako przekonanie, ze nabywanie
importowanych produktéw jest zle, poniewaz krzywdzi krajowa gospodarke,
powoduje utrat¢ pracy i jest niepatriotyczne. Natomiast M.B. Myers (1995)
zdefiniowat etnocentryzm jako przekonanie, ze produkt wywodzacy sie z wia-
snej grupy kulturowej lub etnicznej jest z natury lepszy od podobnego produktu
pochodzacego z innych grup kulturowych czy etnicznych.

Do pomiaru etnocentryzmu konsumenckiego stuzy tzw. CETSCALE, skia-
dajaca si¢ z twierdzen, umozliwiajacych oceng postawy konsumentéw wobec
produktéw krajowych i zagranicznych. Zostala ona zaproponowana przez
T. Shimpa i S. Sharma (1987), jednak do warunkéw polskich zaproponowano
nieco zmodyfikowana wersj¢ tej skali. Jej twércami sg J. Marcoux, P. Filia-
trault, E. Chéron (1997).

W badaniach postaw etnocentrycznych stosuje sie najczesciej strukturali-
styczny sposob definiowania postawy, zgodnie z ktorym postawa jest strukturg
ztozona z elementdw poznawalnych, a doktadniej ze zbioru przekonan dotycza-
cych pewnych wartosci reprezentowanych przez przedmiot postawy. Elementy
poznawcze (przekonania) i elementy afektywne (uczucia) pozostaja ze soba
w $cistym zwiazku i harmonii (Kedzior, Karcz 1999).
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Zgodnie z dowiedzionymi w literaturze przedmiotu prawidtowosciami,
konsumenci maja okreslone wyobrazenia o cechach produktéw pochodzacych
z danego kraju, skad wynikaja wlasciwe tym wyobrazeniom nastawienia emo-
cjonalne, wptywajace na werbalizowang sktonno$¢ do zachowania si¢ wobec
produktu lub realne zachowania nabywcze. Jednoczesnie element afektywny
nadbudowuje si¢ na ziozonej strukturze nastawien psychoemocjonainych nie
tylko do jakosci gwarantowanej krajem pochodzenia produktu, ale réwniez
poczuciem tozsamosci narodowej i towarzyszacym temu wyobrazeniom o po-
winnos$ciach obywatelskich. Im wigc wyzsze poczucie patriotyzmu, tym wigk-
sza dominacja tej sfery komponentu afektywnego nad wartosciowaniem jakosci
gwarantowanej ,,zagranicznym’ pochodzeniem produktu.

Stosunek do produktéw krajowych i zagranicznych
jako podstawa do kategoryzacji konsumentéw

Postawy etnocentryczne w sferze rynku i konsumpcji objawiaja si¢ w petni
$wiadomym preferowaniem produktow krajowych w pordéwnaniu do produk-
tow zagranicznych. Konsumenci etnocentryczni dokonujac zakupdw dobr kie-
ruja si¢ wzgledami racjonalnymi, emocjonalnymi, a nawet moralnymi. Taki
konsument uwaza, ze produkty krajowe sa lepsze od zagranicznych, a nabywa-
nie produktéw zagranicznych szkodzi gospodarce kraju (Karcz 1999). Konsu-
menci kosmopolityczni przy wyborze produktéw biorg pod uwage wiele cech
umozliwiajacych osiagnigcie jak najwigkszych korzysci. Natomiast trzecia gru-
pa konsumentéw ~ internacjonalistyczni, podobnie jak etnocentryczni jest za-
interesowana krajem pochodzenia produktu i celowo wybiera produkty zagra-
niczne. Taki wybdr moze by¢ spowodowany zaréwno uksztattowaniem lub
utrzymaniem samowizerunku, jak tez przekonaniem o lepszej jakosci wyrobdw
zagranicznych.

Stwierdza sig, ze konsumenci mtodsi, 0 wyzszym poziomie wyksztalcenia
i zamoznosci reprezentuja czgscie) postawe internacjonalistyczna. Uwzglednie-
nie kryterium pici sktania do wniosku, iz kobiety ogdinie nieco wyzej oceniaja
produkty importowane niz mezczyzni. Etnocentryzm polskich konsumentow
jest bardzo zréznicowany w przekroju grup produktéw. Postawy skrajnie etno-
centryczne wystepuja w przypadku produktéw zywnosciowych (Karcz 1999).

Uwzgledniajac czynniki socjodemograficzne i cechy psychologiczne kon-
sumenta mozna zauwazy¢, ze mieszkancy regionéw zagrozonych bezrobociem
oraz grupy spoteczne narazone na utrat¢ pracy sa najbardziej sktonni do kupo-
wania produktow krajowych. Ci konsumenci bgdg tez najbardziej podatni na
hasta typu ,, Teraz Polska”, ,,Dobre, bo polskie” itp. (Ryttel 1999).
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Istnieje rdwniez zwigzek migdzy rozwojem gospodarczym kraju a zacho-
waniem etnocentrycznym. Konsumenci z krajow o nizszym poziomie rozwoju
gospodarczego gorzej oceniaja rodzime produkty, natomiast w krajach wysoko
uprzemystowionych produkty rodzime uznawane sa za wyzsze jakosciowo niz
importowane.

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na wybor artykutu krajowego jest ro-
dzaj tego produktu, a przede wszystkim zrdznicowanie produktow w okreslonej
grupie (Karcz, Kedzior 1999). Produkty homogeniczne sg postrzegane jako
identyczne, niezaleznie od tego, kto je wyprodukowat czy dostarczyt. W przy-
padku dobr zréznicowanych duze znaczenie ma marka lub/i kraj pochodzenia
produktu.

Etnocentryzm konsumentow produktow
zywnosciowych w swietle badan jakosciowych

Jak zauwazono we wczesniejszych fragmentach opracowania, postawy na-
bywcze konsumentow polskich na rynku zywnosci charakteryzuja si¢ wyzszym
poziomem etnocentryzmu anizeli ich postawy nabywcze reprezentowane wo-
bec innych asortymentéw produktow. Jednoczesnie zagadnienie to jest mato
rozpoznane w literaturze krajowej, stad uzasadnienie koniecznosci podejmowa-
nia studidow empirycznych umozliwiajacych poznanie uwarunkowan wystgpo-
wania postaw etnocentrycznych.

Z uwagi na zalecane w metodologii badan marketingowych faczenie podej-
scia jakosciowego i ilosciowego w dalszych fragmentach opracowania zostang
zaprezentowane wyniki badan przeprowadzonych metoda poglebionych wywia-
dow grupowych i badan ankietowych, ktére poswigcone byly diagnozie i istocie
postaw etnocentrycznych Polakéw na rynku produktéw zywnosciowych.

Pogtebione wywiady grupowe przeprowadzono w 4 sesjach w maju 2000
roku na terenie Warszawy wérod studentéw Wydziatu Nauk o Zywieniu Czto-
wieka 1 Konsumpcji SGGW (trzy grupy po 8 osob, jedna — 9). Scenariusz po-
glebionych wywiadow grupowych inaugurowato pytanie dotyczace tego, w jaki
sposob konsumenci definiuja produkt krajowy. Otoéz, w $wietle uzyskanych
wypowiedzi uczestnikow wywiadow grupowych produkt krajowy to produkt:
wyprodukowany w kraju, na bazie krajowych surowcdw, z udziatem krajowej
sity roboczej, posiadajacy krajowg marke (jesli produkt ma marke zagraniczng
a wyprodukowany jest w Polsce, to nie jest to produkt polski, np. Bonduelle);
opatrzony informacja: ,,produkt polski”, ,,wyprodukowano w Polsce”.

A zatem konsumenci w wigkszosci przy klasyfikowaniu produktéw zyw-
nosciowych ze wzgledu na kraj pochodzenia uwzgledniaja podobne kryteria,
jakie stosuje si¢ w przypadku i innych grup produktow, tj. miejsce wytworzenia
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produktu finalnego, pochodzenie sity roboczej, kraj pochodzenia marki pro-
duktu itp. (Szromnik 1998). Jednoczesnie zdaniem uczestnikow pogtebionych
wywiadow grupowych kryterium wyodrebniajacym produkt krajowy nie musi
by¢ ,,pochodzenie technologii” lub kapitatu.

Odpowiednio do takiego definiowania produktu krajowego produkt zagra-
niczny rozumiano najczg$ciej jako: produkt wyprodukowany za granica (cho-
ciaz to nie jest warunkiem koniecznym, jesli zostat wyprodukowany w Polsce
a mark¢ ma zagraniczna, to jest to raczej produkt zagraniczny), produkt spro-
wadzany, importowany.

Przejawianie postawy etnocentrycznej lub internacjonalistycznej jest wa-
runkowane pewnymi cechami socjoekonomicznymi. Warto wige zwrdci¢ uwa-
ge na to, jak Polacy postrzegaja typowego nabywcg produktu krajowego lub
zagranicznego. Z wypowiedzi uczestnikéw poglebionych wywiadéw grupo-
wych wynika, ze typowy konsument Zywnosci polskiej to:

® kobieta,
osoba starsza,
osoba konserwatywna, nie przyzwyczajona do nowosci,
uznajaca tylko polska zywno$¢, przyzwyczajona do jej nabywania,
uwazajaca polska zywnos¢ za tansza,

Swiadoma faktu, ze nabywajac polska zywnos¢ pomaga gospodarce
kraju, a zwlaszcza polskim rolnikom,
uwazajaca polska zywnos¢ za bardziej bezpieczng i smaczniejsza,

® reprezentujaca relatywnie nizszy poziom wyksztafcenia (a tym samym

nizszy poziom dochoddow).

Natomiast typowy konsument zywnosci zagranicznej to:

® czlowiek mtody, poszukujacy nowosci,

® osoba reprezentujaca relatywnie wyzszy poziom wyksztaicenia, (ze

wzgledu na wyzsze dochody moze sobie pozwoli¢ na zywnos¢ drozsza
— zagraniczna),

® snob.

Uczestniczacy w poglebionych wywiadach grupowych respondenci najcze-
$ciej wsrdd czynnikow warunkujacych zachowania nabywcze wobec zywnosci
wymieniali: ceng, smak, jakos$é, opakowanie, opini¢ znajomych. W przypadku
niektérych produktéw zdecydowanie wybierane sg produkty polskie, takie jak
np.: migso, przetwory mleczarskie, wody mineralne, soki owocowe i warzyw-
ne, produkty zbozowe.

Jak wynika z wypowiedzi uczestnikéw pogtebionych wywiadéw grupo-
wych, konsumenci przejawiaja wigksze zaufanie do tych produktéow, poniewaz
sa one bardziej bezpieczne niz zagraniczne (w Polsce nie byto dotychczas afery
dioksynowej, zaostrzono normy na mleko).
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To przeswiadczenie o swoistym ,,bezpieczenstwie zdrowotnym” polskiej
zywnosci odzwierciedla si¢ w najczgsciej formulowanych przez badanych
przymiotnikach okres$lajagcych zywnos¢ krajowsa, a mianowicie:

® (dobra,

® $wieza,

® 7 malg zawartoscia konserwantow,

® 7zblizona jakosciowo do zagranicznej (mate skazenie chemiczne, po-

prawia si¢ rowniez jakos¢ mikrobiologiczna),

® ckologiczna,

® tansza (w przypadku niektorych produktow),

® porzej opakowana.

Natomiast w opinii badanych zywno$¢ zagraniczng cechujg nastepujace
okreslenia:

® sztuczna (,,plastikowa”),
modyfikowana genetycznie,
sztucznie barwiona,
bardziej skazona chemicznie,
lepiej opakowana,
lepiej reklamowana,
przyciagajaca wzrok.

Formulowanie cech-okreslen wiasciwych dla zywnosci krzjowej i zagra-
nicznej moze stanowi¢ probg odzwierciedlenia elementu emocjonalnego po-
stawy konsumentéw wobec obu kategorii zywnosci. Porownanie sekwencji
przymiotnikéw przypisanych zywnosci polskiej i zagranicznej pozwala skon-
statowac, ze Polacy cenig w rodzimych produktach zywnosciowych ich natu-
ralno$¢, wynikajaca z mniejszej zawartosci tzw. substancji dodatkowych do-
zwolonych, oraz smakowito$¢. W konsekwencji lista najczesciej formutowa-
nych przymiotnikow dla zywnosci krajowej ma bardziej pozytywne zabarwie-
nie emocjonalne anizeli dla zywnosci zagraniczne;j.

Kolejna kwestig zwiazang z elementem afektywnym postaw etnocentrycz-
nych byto indagowanie badanych o to, jaki jest ich stosunek do kupowania
zywnosci zagranicznej oraz jej importu. W tym przypadku nastawienie emo-
cjonalne bylo jeszcze bardziej jednoznacznie negatywne anizeli przy projekcji
cech wiasciwych dla zywnos$ci krajowej i zagranicznej. Badani stwierdzali, ze
ludzie kupujacy tylko zywnos$¢ zagraniczng to snobi. Poza tym podkreslali, ze
kupowanie polskiej zywnosci polepsza sytuacje polskich rolnikéw i polskich
zaktadow przetworstwa zywnosciowego. Wspominano réwniez o tym, ze
obecnie na rynku dostgpny jest szeroki asortyment dobrej jako$ciowo polskiej
zywnosci, w przeciwienstwie do lat poprzednich, wobec czego nie ma powodu,
by preferowaé zywnos¢ zagraniczna.
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Kolejnym elementem postawy konsumentéw wobec zywnosci krajowej
1 zagranicznej, bedacym konsekwencja dwoch wezesniej opisanych, tj. kompo-
nentu swiadomosciowego i afektywnego, jest komponent behawioralny, ktore-
go diagnozowanie sprowadzato si¢ do okreslenia, jakie zachowania badani de-
klarujq wobec zywnosci krajowej i zagranicznej. Respondenci w zdecydowane;j
wigkszosci stwierdzili, ze nawet przy tej samej cenie i jakosci wigkszos¢ pro-
duktow zywnosciowych przez nich nabywanych to asortyment krajowy. Takie
zachowanie powodowane jest m.in. tym, ze produkty zywnosciowe rodzime;j
produkcji sg ,,smaczniejsze, majg informacje¢ w jezyku polskim”.

Stwierdzano rowniez, ze kraj pochodzenia ma znaczenie, kiedy kraj spe-
cjalizuje si¢ w danym produkcie. Produkty, w przypadku ktorych zwraca si¢
szczegblng uwagg na kraj pochodzenia to:

® wino — Francja, Hiszpania,

® piwo — Niemcy, Czechy, chociaz — jak uzupetniali badani — polskie pi-

wo jest smaczne i coraz czg¢sciej wybierane, poniewaz jest tansze,

® sery — Francja, Holandia, Szwajcaria (plesniowe — najsmaczniejsze

z Francji 1 Szwajcarii),

® migso — Polska.

Reasumujac wyniki uzyskane w przeprowadzonych badaniach jakoscio-
wych, nalezy stwierdzi¢, ze polscy konsumenci przejawiaja pozytywny stosu-
nek do produktéw zywnosciowych rodzimej produkcji oraz deklarujg nabywa-
nie krajowej Zywnosci.

Postawy etnocentryczne konsumentéw
na rynku zywnosci w swietle badan ilosciowych

Uwzgledniajac fakt zréznicowanego natgzenia postaw etnocentrycznych,
trescia niniejszego artykutu jest zaprezentowanie wynikoéw badan pilotazowych
przeprowadzonych metoda ankietowa w kwietniu i maju 2000 roku.

Badanie zostato przeprowadzone wsrdéd mieszkancow Warszawy, Sokétki
oraz matej miejscowosci Krosnice w wojewodztwie mazowieckim. Do analizy
zakwalifikowano 100 kwestionariuszy (charakterystyke badanej populacji pre-
zentuje tabela 1).

Tabelat

Charakterystyka badanej populacji (%)

Miejsce zamieszkania Respondenci ogbtem Kobiety Mezczyzni
Warszawa 35 17 15
Sokétka 35 15 20
Krosnice 30 16 15
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Analiza materialu empirycznego wskazuje, ze pojecie ,.kraj pochodzenia
produktu” jest najczesciej utozsamiane przez konsumentow z krajem, w ktérym
produkt zostat wyprodukowany (90,0%), z surowcami (60,0%) oraz silg robocza
pochodzacymi z tego kraju (16,7%). Czynniki takie jak: pochodzenie wlasciciela
zaktadu, technologii, wskazywano rzadziej (odpowiednio 11,7%, 5,0%).

Literatura przedmiotu wskazuje, ze konsumentéw mozna w pewien sposob
zaklasyfikowaé do dwoch grup. Jedna grupe beda stanowi¢ ci, ktorzy czg¢sciej
nabywajg zywno$¢ krajowa (osoby starsze, o nizszym dochodzie), druga zas$ ci,
ktorzy nabywajg zywnos$¢ zagraniczng (osoby miodsze, ludzie posiadajacy
wyzszy dochéd). Dlatego celowe wydawato si¢ zapytanie o sposéb postrzega-
nia typowego konsumenta zywnosci zaréwno krajowej, jak i zagraniczne;.

Nabywce produktu zywnosciowego pochodzenia polskiego scharakteryzo-
wano nastgpujaco:

® kobieta,

w wieku powyzej 30 lat,

z wyksztatceniem $rednim i nizszym,

o0 przecigtnej sytuacji finansowe;j,

pracownik umystowy, ekonomista, urzgdnik,
robiaca zakupy w matym sklepie samoobstugowym.

Poza tym osoby kupujace polska zywnos¢ byty charakteryzowane jako pa-
trioci wspierajacy polska gospodarke, siggajacy po to, co polskie (40,0%), lu-
dzie klasy $redniej, niezamozni (21,7%), ci, ktérym zalezy na spozywaniu
zdrowej zywnosci, majacy wiedzg zywieniowa (21,7%). Otrzymana charakte-
rystyka konsumenta zywnosci polskiej uzupetnia informacje uzyskane w czasie
poglebionych wywiadow grupowych,

W celu poréwnania, w jaki sposdb respondenci postrzegaja konsumenta
zywnosci zagranicznej, zapytano réwniez o cechy typowego nabywcy zagra-
nicznych produktéw zywnosciowych. Badani opisywali go nastgpujaco:

® kobieta,

® w wieku od 20 do 40 lat,

® 7 wyksztalceniem wyzszym,

® w dobrej i bardzo dobrej sytuacji finansowe;j,

® najczesciej pracownik umystowy, urzednik, lekarz, menedzer,

® robiaca zakupy w super- i hipermarkecie.

Ponadto, konsument zywnosci zagranicznej to osoba obojetna w stosunku
do kraju pochodzenia produktu (25,5%), smakosz danego produktu (23,6%),
snob, nowobogacki (20,0%). /

Preferowanie zywnosci krajowej lub zagranicznej wigza¢ si¢ moze z okre-
$lonym jej postrzeganiem przez konsumenta, dlatego istotne bylo poznanie
opinii dotyczacej obu rodzajéw zywnosci.
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Polska zywnos¢ najczesciej byta uznawana za zdrowa (48,3%), o pordw-
nywalnej jakosci z zagraniczna (40,0%), majaca nizsza ceng¢ niz zagraniczna
(26,7%), smaczng (23,3%), swieza (15,0%). Opinie respondentow z uzyciem
skali pigciopunktowej wskazatly, ze walory zdrowotne i wartos¢ odzywcza uzy-
skaly $rednie oceny 3,80 przy wysokim udziale ocen 4 i 5 (odpowiednio 64,5%,
67,7%). Natomiast zywno$¢ zagraniczna byla gldwnie ceniona za estetyczne
opakowanie (Srednia ocena 4,70 przy 98,4% udziatu ocen 4 i 5).

Kupowanie zywnosci krajowej wedtug respondentéw wspiera polskie rol-
nictwo (68,3%), gospodarke (58,3%), powoduje rozwoj kraju (25,0%), ograni-
cza bezrobocie (13,3%). Natomiast nabywanie zywnosci zagranicznej ostabia
rynek krajowy (66,1%), powoduje mniejsze zainteresowanie polskimi produk-
tami (14,3%). Ponad 2/3 (67,9%) respondentow sadzito, ze podatek na zywnosé
polska powinien by¢ nizszy, aby umozliwi¢ zbyt polskich towaréw. Duza grupa
respondentow zgodzita si¢ z opinia, ze caly import zywnosci powinien by¢
objety scista kontrola ($rednia ocena 4,27 przy 77,4% udziatu ocen 4 i 5). Po-
nad potowa uwazata, ze tylko zywnos¢ niedostgpna w Polsce powinna by¢ im-
portowana (Srednia ocena 3,40 przy 56,5% udziatu ocen 4 i 5). Jednak wigk-
szo$¢ badanych wyrazata opinig, iz urozmaicenie rynku polskiego produktami
zagranicznymi wplywa na jakos¢ artykutow polskich (Srednia ocena 4,02, przy
74,0% udziatu ocen 4 i 5). Zauwazono réwniez pozytywny stosunek respon-
dentow do opinii, ze produkowanie w Polsce wyrobow na licencji zagranicznej
daje zatrudnienie Polakom ($rednia ocena 4,35, przy 85,5% udziatu ocen 4 i 5).

W sytuacji, kiedy na rynku dostgpna jest bogata oferta zywnosci zaréwno
polskiej, jak i zagranicznej, celowe wydawato si¢ poznanie opinii responden-
tow dotyczacej spozycia zywnosci w chwili obecnej w poréwnaniu do sytuacji
sprzed 10 lat.

Sposrdéd respondentow, ktérzy zadeklarowali zmiane ilosci spozycia zyw-
nosci polskiej (53,4%) w pordwnaniu do okresu przed rokiem 1989, prawie
potowa (43,5%), stwierdzita, ze kupuje jej wigcej. Najczgstszymi przyczynami
zaistnienia tej zmiany byly wigkszy asortyment zywnosci polskiej (50,0%)
i walory zdrowotne (33,3%). Prawie 3/4 respondentéw (72,7%) deklarowato
zmiang spozycia ilo$ci zywnos$ci zagranicznej w poréwnaniu do okresu przed
rokiem 1989. Polowa z nich uwazata, ze kupuje jej wigcej, jako gltdwna przy-
czyn¢ respondenci, podobnie jak w przypadku zywnosci krajowej, podawali
wigksza podaz zywnoS$ci zagranicznej (81,0%). Preferencje i zakup zywnosci
zaleza od wielu czynnikéw. Do najczg¢sciej wymienianych przez respondentow
nalezaty: jako$¢ (Srednia ocena 4,56), cechy uzytkowe towaru (4,26), informa-
cje na opakowaniach produktéw spozywczych (4,24), cena (4,24), estetyka
opakowania (4,10); kraj pochodzenia produktu uzyskat srednig oceng¢ 3,30
(przy 46,0% udziatu ocen 4 i 5). '
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Potwierdzeniem preferencji krajowych produktéw zywnosciowych wsrod
konsumentow jest deklaracja wyboru produktu wyprodukowanego w kraju,
posiadajacego polska marke w przypadku, gdy cena i jakos¢ produktu zywno-
$ciowego pochodzenia polskiego, i zagranicznego jest taka sama (odpowiednio
65,6%, 71,7%).

Pewnym wyznacznikiem preferowania polskiej zywnos$ci sa wymieniane
w poszczegodlnych grupach artykulow zywnosciowych marki zywnosci uznane za
polskie. W przypadku wedlin i podrobdéw najczg¢sciej wymieniano Morliny, So-
kotow. W grupie mleka i przetworéw — Laciate, Danone, Bakome, Mlekovite.
Najczesciej wymienianymi markami w przypadku $§mietany byly: Danone, Gar-
wolin, Lowicka, Laciata. Natomiast w grupie warzyw i owocéw w puszkach oraz
w stoikach najczgsciej wymieniano Pudliszki. W przypadku owocdéw w stoikach
ponad 1/3 respondentow wymieniata Hortex. Wigkszos¢ badanych (89,8%) za
typowo polskg marke stodyczy uznato Wedla. Ponad potowa (54,5%) na pierw-
szym miejscu w grupie alkoholi wymieniata Polmos. Nalezy zwrdci¢ uwage na
fakt uznania za polskie niektérych marek zagranicznych (np. Danone), co zaob-
serwowano tez w innych badaniach (Karcz, Kedzior 1999).

W celu zdiagnozowania tendencji nabywczych produktow pochodzacych
z rdéznych krajow respondenci zostali zapytani, jakie produkty kojarzg im sig¢
z réznymi krajami. W przypadku Niemiec i Czech najczg¢sciej wymieniano
piwo (odpowiednio 60,4%, 90,0%), stodycze (odpowiednio 43,8%, 12,0%),
z produktow wiloskich natomiast — makaron (71,7%) i pizze (28,3%), rosyjskich
— kawior (60,0%), wodke (36,0%). Wsrod produktow francuskich dominowaty
wina (73,6%) i sery (41,5%), natomiast sposréd amerykanskich produkty fast
food (60,0%). Produkty kojarzace si¢ z Polska to przewaznie migso, wedliny,
podroby (62,5%), mleko, przetwory mleczne (52,1%), maka, kasze, makarony,
pieczywo (52,1%). Wsrod produktow pochodzenia polskiego, ktore responden-
ci najczgsciej nabywali, wymieniano podobne grupy artykutow, make, mleko
oraz ich przetwory (odpowiednio 80,0%, 64,5%), jak rdwniez migso, wedliny
i podroby (58,10%).

Podsumowanie

Otrzymany materiat badawczy moze by¢ traktowany jako wstgpna diagno-
za postaw etnocentrycznych konsumentéw polskich na rynku zywnosci. Po-
zwolil on na modyfikacj¢ narzedzia pomiarowego — kwestionariusza ankiety,
ktéry zostanie wykorzystany w kolejnym etapie badania.

W kontekscie przedstawionych spostrzezen, jakie uzasadniajg przeprowa-
dzone badanie pilotazowe, stwierdzi¢ mozna, iz postawy etnocentryczne Pola-
koéw na rynku zywnosci odnoszg si¢ przede wszystkim do 0séb wzglednie star-
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szych, reprezentujacych raczej nizszy poziom wyksztatcenia i relatywnie gor-
sza sytuacje dochodowsg. Potwierdza sig wigc model etnocentryzmu konsu-
menckiego wypracowany przez wyniki badan innych autordw.

W $wietle wynikéw badan jakosciowych i ilosciowych taka charakterysty-
ka konsumentéw zywnosci krajowej si¢ potwierdza. Podobne wyniki uzyskano
réwniez w zakresie definiowania produktu krajowego i zagranicznego oraz
deklarowanej sktonnosci do nabywania zywnosci wyprodukowanej w kraju.

Reasumujac, stwierdzi¢ nalezy, ze odnotowane na podstawie przeprowa-
dzonych poglebionych wywiadow grupowych cechy komponentow postawy
etnocentrycznej konsumentéw na rynku artykulow zywnosciowych zostaty
potwierdzone wynikami badan ilo$ciowych, dowodzac tym samym nastgpuja-
cych prawidtowosci:

® 7ywnos$¢ krajowa to zywnos$¢ wyprodukowana w Polsce, na bazie su-

rowcoéw krajowych i z udziatem krajowej sily roboczej oraz posiadajg-
ca marke krajowa;

® odpowiednio zywnos$¢ zagraniczna to zywnos$¢ wyprodukowana za

granica;

® konsumenci reprezentujacy postawg etnocentryczng wobec zywnosci to

czgsciej kobiety, reprezentujace Sredni i nizszy poziom wyksztatcenia
oraz odpowiednio nizsze dochody; ponadto, konsumentéw tych cha-
rakteryzuje wysoki poziom $wiadomosci zwigzku pomiedzy nabywa-
niem zywnosci krajowej a kondycja polskiego rolnictwa i zaktadow
wytwarzajacych produkty zywnosciowe;

® 7zywnos$¢ krajowa postrzegana jest przez konsumentéw jako zdrowsza,

smaczniejsza i tansza, podczas gdy zagraniczna okreslana jest jako
mniej naturalna, cz¢sto modyfikowana genetycznie, drozsza, ale jedno-
czednie lepiej opakowana.
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Ethnocentric Attitudes of Polish Consumers
on Food Market

Abstract

Ethnocentric market and consumption attitudes manifest themselves in
conscious consumers’ preferences towards domestic products rather than these
of foreign origin. On the contrary to these attitudes, some people represent in-
ternational attitudes and choose preferably foreign products. There is also
a group of cosmopolitan buyers for whom the fact of the achieving the maxi-
mum potential benefits from the use of any product is prevailing in making
decision about its choice.

The issue of ethnocentrism has been addressed to a small extent in the Po-
lish literature on the subject. Consequently there is a necessity for conducting
empirical studies on conditions for presence of the ethnocentric attitudes among
Polish population.

The results of the study show high level of the ethnocentric attitudes of Po-
lish consumers on the food market.



